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ABSTRACT 
 The purpose of this study is to measure the extent of the influence of online 
advertising variables on consumer purchasing decision variables with variable 
consumer attitudes as an intervening variable. Where the consumer attitude 
variable here acts as an auxiliary variable if the online advertising variable is 
less significant effect on consumer buying interest. So that the flow of this 
research first looks for the influence between the variables of online advertising 
directly, and then find out what the influence of online advertising variables is 
through the consumer attitude variable first, then proceed by looking for the 
influence of consumer attitudes toward purchasing decisions. 
 Based on data on internet users, especially users of Instagram, the 
Indonesian community is one of the most users of the social media. With the 
existence of this research the author hopes to find the things that the author is 
hoping for. 
 The population taken in this research is Instagram active users, especially 
followers / followers of the @agendasolo account. With a sample of 150 
respondents from followers / followers of the @agendasolo account. This 
research uses quantitative methods with the help of SPSS 23 application as a data 
calculation tool that has been obtained. 
 The statistical test shows that online advertising variables have a 
significant effect on consumer attitudes. Then the online advertising variable has 
a significant effect on purchasing decisions, and consumer attitudes influence 
purchasing decisions, and consumerattitudes as mediatiin can hve a significant 
effect on online adversiting and purchasing decisions. 
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ABSTRAK 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengukur sejauh mana pengaruh 
variabel iklan online terhadap variabel keputusan pembelian konsumen dengan 
variabel sikap konsumen sebagai variabel intervening. Dimana variabel sikap 
konsumen disini berperan sebagai variabel pembantu apabila variabel iklan online 
kurang berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga alur 
penelitian ini pertama mencari pengauh antara variabel iklan online secara 
langsung, dan selanjutnya mencari tahu seperti apa pengaruh variabel iklan online 
dengan melalui variabel sikap konsumen terlebih dahulu, yang kemudian 
dilanjutkan dengan mencari pengaruh antara variabel sikap konsumen terhadap 
keputusan pembelian. 
 Didasarkan pada data pegguna internet utamanya pengguna instagram, 
masyarakat Indonesia merupakan salah satu penguna terbanyak dari sosial media 
tersebut. Dengan adanya penelitian ini penulis berharap dapat menemukan hal 
yang memang sedang penulis harapkan.  
 Populasi yang diambil  dalam penelitian ini adalah pengguna aktif 
instagram khususnya pengikut/followers dari akun @agendasolo. Dengan sampel 
150 responden dari pengikut/followers akun @agendasolo. Penelitian ini 
mengguakan metode kuantitatif dengan bantuan aplikasi SPSS 23 sebagai alat 
hitung data yang telah didapatkan. 
 Uji statistic menunjukkan bahwa variabel iklan online berpengaruh 
signifikan terhadap sikap konsumen, variabel iklan online berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian, sikap konsumen berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, dan sikap konsumen sebagai mediasi mampu berpengaruh 
sigifikan terhadap iklan online dan keputusan pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar belakang masalah 
Perkembangan global saat ini tidak luput dari teknologi informasi dan teleko-
munikasi di Indonesia, dewasa ini sudah menyentuh seluruh kalangan termasuk 
masyarakat umum, pemerintah, dan bisnis. Keadaan ini menjadi salah satu faktor 
pendorong terciptanya persaingan bagi semua kalangan yang khususnya dalam hal 
ini adalah para pelaku bisnis. Perkembangan teknologi informasi dan 
telekomunikasi juga membuat keadaan  pasar semakin dinamis, mengharuskan 
para pelaku bisnis untuk terus-menerus berimprovisasi dan berinovasi dalam 
mempertahankan para pelanggannya (Kotler, 2012).       
Berkembangnya teknologi informasi dan telekomunikasi akan memudahkan 
para pelaku bisnis dalam menjalankan bisnisnya. Salah satu teknologi informasi 
dan telekomunikasi yang mendukung kebutuhan tersebut adalah internet. Saat ini 
perkembangan internet terjadi sangat cepat dan dapat menjangkau seluruh dunia 
dan setiap pelaku bisnis menginginkan produknya dikenal oleh masyarakat secara 
luas terutama Indonesia, dari data survey yang telah dilakukan oleh suatu lembaga 
global index Indonesia menempati peringkat ke tujuh terbesar di dunia dalam 
penggunaan internet (Mershon, 2011). 
Internet menawarkan peluang untuk melakukan penjualan produk kebutuhan 
hidup sehari-hari secara langsung kepada pelanggan yang berada pada pasar 
konsumsi (consumer market) atau konsumen pada pasar industri (business-to-
business market). Namun tidak semua hal dari adanya internet selalu berdampak 
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baik bagi pelaku bisnis, jika melihat dari sudut pandang lain maka dengan 
hadirnya internet saat ini akan menimbulkan persaingan yang sangat ketat antar 
pelaku bisnis. Pelaku bisnis berusaha merebut perhatian pasar melalui informasi 
yang yang beredar di dunia maya (Mershon, 2011). 
Gambar 1. 1 
Hasil Data Pertumbuhan Pengguna Internet 
di Indonesia Pada Tahun 1998-2017 
 
Sumber :www.teknopreneur.com Indonesia internet service provider 
association (diakses 24 oktober 2018) 
Penggunaan media internet sebagai promosi iklan sekarang ini sangatlah 
menarik karena didasari perkembangan pengguna internet yang sangat pesat dan 
bertambah secara signifikan setiap tahunnya membuat perusahaan mulai untuk 
berpikir menggunakan media internet sebagai salah satu media untuk 
mempromosikan produknya. Melalui jaringan internet perusahaan kecil, 
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menengah atau besar dapat menyajikan informasi produk, harga, syarat 
pembelian, cara pemesanan dan pembayaran, serta pengiriman barang kepada 
pelanggan, calon pembeli, dan mitra usaha di seluruh dunia (Kleinsteurber, 2002). 
Salah satu strategi didalam pemasaran adalah iklan. Fungsi iklan 
menginformasikan suatu produk atau jasa ataupun profit perusahaan, sebagai 
persuasif yaitu membujuk para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu 
dan sebagai media untuk mengingatkan konsumen terhadap suatu produk ataupun.  
Iklan adalah pesan suatu merek, produk, atau perusahaan yang disampaikan 
kepada pelangganmelalui media. Iklan yang efektif tidak hanya menyampaikan 
informasi saja, tetapi juga menyampaikan pesan-pesan yang akan menimbulkan 
citra positif bagi konsumen. Iklan dapat melalui berbagai media, yaitu media 
elektronik dan media cetak. Dalam penelitian ini akan mengambil media 
elektronik, khusunya iklan pada internet (Bennet, 2010). 
Semakin banyak perusahaan yang beriklan melalui internet, di satu sisi, 
membuat persaingan antar merek semakin ketat, sedangkan di sisi lain tumbuhnya 
iklan onlinemenyebabkan pemberian informasi kepada konsumen menjadi 
berlebihan,akibatnya penerimaan informasi menjadi kurang efektif. Laju 
pertumbuhan iklan secara online tidak lagi bisa dibendung atau dibatasi, oleh 
karenanya upaya untuk meningkatkan efektivitas menjadi tantangan utama para 
pemasar. Ketatnya persaingan di dunia bisnis memicu perusahaan untuk 
menerapkan sebuah strategi yang berbedadengan tujuan untuk menarik konsumen 
dan mempertahankan konsumen. Personalisasi iklan merupakan suatu inovasi 
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dalam bidang komunikasi pemasaran yang bertujuan meningkatkan efektivitas 
iklan online (Khusnaeni, 2017). 
Perusahaan harus terlebih dahulu mengenal dan memahami pasar dalam 
merancang sebuah iklan, untuk itu perlu segmentasi pasar sebagai acuan dan 
tujuan dari produk yang ditawarkan melalui iklan. Setelah mempelajari preferensi 
dari konsumen, pemasar dapat menawarkan produk yang tepat kepada orang yang 
tepat, di tempat yang tepat dan di waktu yang tepat pula. Profil konsumen bisa 
dibentuk melalui perilaku yang dilakukan oleh konsumen dalam melakukan 
pencarian melalui internet (Sunikka dan Bragge, 2008). 
Sikap merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Sikap konsumen berpengaruh positif terhadap niat dan keputusan 
pembelian. Sikap dalam konteks pemasaran merupakan gambaran perasaan 
seorangkonsumen yang direfleksikan oleh perilakunya, yang berkaitan dengan 
objek pemasaran seperti produk, merek, iklan harga, kemasan, penggunaan, dan 
juga media. Sikap merupakan ungkapan perasaan suka atau tidak suka terhadap 
suatu obyek, yang sangat terkait dengan konsep kepercayaan dan perilaku. Sikap 
terhadap suatu iklan merupakan kerangka afektif yang menunjukkan perasaan 
mendukung atau tidak terhadap iklan itu sendiri (Sumarwan, 2011). 
keputusan pembelian, menurut Kotler (2012) adalah tahap dalam proses 
pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. 
Keputusan pembelian merupakan sesuatu yang berhubungan erat dengan rencana 
konsumen terkait lokasi pembelian produk yang dibutuhkannya. Menurut Assauri 
(2004), keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan 
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akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak 
melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan 
sebelumnya.  
Bentuk informasi media iklan yang ada sekarang juga beragam, mulai dari 
iklan cetak, iklan di radio, iklan di media televisi dan iklan pada media sosial. 
Iklan pada media sosial ini atau bisa disebut juga dengan iklan online yang akhir–
akhir ini mengalami perkembangan yang sangat pesat. Iklan seperti ini biasanya 
digunakan sebagai bentuk transaksi online dengan memanfaatkan kemajuan 
teknologi. Transaksinya dapat berupa iklan jual beli produk atau jasa melalui 
sebuah media sosial seperti facebook, twitter, blogspot, website, instagram dan 
lain-lain sehingga meningkatnya jumlah pengguna internet membawa dampak 
yang besar bagi dunia bisnis dengan berbelanja lewat internet sebagai lifestyle. 
(Rozak Abd dkk, 2009). 
Gambar 1.2 
Hasil Data Negara dengan Jumlah Pengguna Aktif Instagram Terbesar 
Pada Tahun 2018 
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Sumber :WeAreSocial.com, Hootsuite, Katadata.co.id (diakses 24 oktober 
2018) 
Salah satu media sosial yang sedang digemari dan banyak penggunanya 
adalah Instagram. Pengguna media sosial instagram di Indonesia termasuk yang 
terbanyak di dunia bersama Amerika Serikat dan Brazil. Dan mayoritas pengguna 
instagramadalah masyarakat yang menggunakan ponsel pintar. Dapat disimpulkan 
bahwa pembisnis sudah tidak asing lagi bahkan sudah banyak yang menggunakan 
fasilitas media sosial. Media sosial juga bisa dijadikan sebagai sarana interaksi 
dengan konsumen (Mershon, 2011). 
Pada dasarnya dalam mengiklankan sebuah poduk adalah untuk 
mempengaruhi sikap khalayak, dalam hal ini tentunya sikap dari konsumen. 
Meskipun periklanan tidak dapat merubah nilai dan sikap konsumen yang telah 
berakar dalam, akan tetapi periklanan dapat merubah sikap negatif seseorang 
terhadap produk menjadi positif. faktor pembentukan sikap yaitu dengan promosi 
produknya kepada konsumen melalui media iklan yang bersifat missal (Suryani, 
2013). 
Penelitian yang dilakukan oleh Qolby (2014) menyatakan bahwa iklan 
sebagai salah satu variabel yang berpengaruh dalam pembentukan sikap 
konsumen. Selain itu pada penelitian Usvita (2013) Iklan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap sikap konsumen. Promosi melalui iklan dari suatu produk 
yang efektif dapat menampilkan keunggulan atau manfaat secara baik, serta dapat 
menimbulkan sikap yang positif terhadap produk tersebut dan sebaliknya, jika 
promosi kurang baik maka akan menimbulkan sikap negatif terhadap produk 
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tersebut. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat 
hubungan antara kegiatan periklanan yang dilakukan oleh perusahaan tehadap 
sikap konsumen. 
Penelitian Wibowo (2012) menyatakan bahwa variabel iklan berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain itu, 
pada penelitian Febriana (2015) dan Khusnaeni dkk (2017) menyatakan bahwa 
variabel iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian namun tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat 
disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara periklanan yang dilakukan oleh 
perusahaan tehadap keputusan pembelian konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni (2008) dan Saputra (2013) yang 
membahas variabel sikap konsumen sebagai salah satu faktor yang mempengaruhi 
konsumen secara positif dalam keputusan pembelian konsumen atas suatu produk. 
Sikap sangat erat hubungannya dengan perasaan suka dan tidak suka seseorang, 
apabila konsumen merasa suka dengan produk tersebut maka konsumen akan 
membeli produk tersebut,begitu pula sebaliknya. Berdasarkan penjelasan tersebut 
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara sikap konsumen tehadap 
keputusan pembelian konsumen. 
Obyek penelitian ini adalah masyarakat Indonesia pengguna media sosial 
instagram khususnya yang mengikuti/follower akun @agendasolo, pengguna 
media sosial instagram melihat iklan online yang ditawarkan dan  berbagai 
macam produk, apabila menyukai tampilan iklan online yang di tawarkan di 
instagram maka dengan cara menyukai/like dibagian produk yang ditawarkan 
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tersebut, dan apakah tertarik untuk melakukan keputusan pembelian atau sekedar 
menyukai iklan online tersebut, karna para konsumen hanya melihat produk dari 
foto yang di iklankan di media instagram. 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul Mediating Sikap Konsumen: Pengaruh Iklan Online 
Terhadap Keputusan Pembelian. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah pada penelitian ini adalah riset gap maka dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Qolby (2014) menyatakan bahwa iklan 
sebagai salah satu variabel yang berpengaruh dalam pembentukan sikap 
konsumen. Selain itu pada penelitian Usvita (2013) Iklan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap sikap konsumen. Promosi melalui iklan dari suatu produk 
yang efektif dapat menampilkan keunggulan atau manfaat secara baik, serta 
dapat menimbulkan sikap yang positif terhadap produk tersebut dan 
sebaliknya, jika promosi kurang baik maka akan menimbulkan sikap negatif 
terhadap produk tersebut. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan 
bahwa terdapat hubungan antara kegiatan periklanan yang dilakukan oleh 
perusahaan tehadap sikap konsumen. 
2. Penelitian Wibowo (2012) menyatakan bahwa variabel iklan berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain 
itu, pada penelitian Febriana (2015) dan Luluk dkk (2017) menyatakan bahwa 
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variabel iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian namun tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan tersebut 
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara periklanan yang 
dilakukan oleh perusahaan tehadap keputusan pembelian konsumen. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan penelitian ini dilakukan untuk mempersempit dan memfokuskan 
wilayah penelitian, agar pembahasan penelitian tidak menyimpang dari apa yang 
telah dirumuskan. Objek penelitian hanya dilakukan pada masyarakat pengguna 
media sosial instagram khususnya akun @agendasolo. 
1. Objek akan di lakukan pada masyarakat pengguna media sosial instagram 
khususnya akun @agendasolo. 
2. Untuk mengetahui mediatingsikap konsumen: pengaruh iklan onlineterhadap 
keputusan pembelian. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka peneliti 
merumuskan masalah sebagai berikut : 
1. Adakah pengaruh iklan onlineterhadap sikap konsumen di akun instagram 
@agendasolo? 
2. Adakah pengaruh iklan online terhadap keputusan pembelian di akun 
instagram @agendasolo?  
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3. Adakah pengaruh sikap konsumen terhadap keputusan pembelian di akun 
instagram @agendasolo?  
4. Adakah pengaruh iklan online terhadap keputusan pembelian melalui 
mediasi sikap konsumen di akun instagram @agendasolo? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui pengaruh iklan online terhadap sikap konsumen di akun 
instagram @agendasolo 
2. Untuk mengetahui pengaruhiklan online terhadap keputusan pembeliandi 
akun instagram @agendasolo 
3. Untuk mengetahui pengaruh sikap terhadap keputusan pembelian di akun 
instagram @agendasolo 
4. Untuk mengetahui pengaruh iklan online dengan mediasi sikap konsumen 
terhadap keputusan pembelian di akun instagram @agendasolo 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian ini diharapkan memperoleh bagi pihak yang 
terkait antara lain : 
a. Bagi Penulis 
Menambah wawasan di bidang pemasaran berdasarkan teori yang sudah 
didapatkan dibangku perkuliahan, serta menambah pengetahuan tentang Iklan 
Onlin, Sikap Konsumen dan Keputusan Pembelian. 
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b. Bagi Perusahaan 
Diharapkan dapat menjadi referensi dan bermanfaat bagi perusahaan dalam 
menerapkan strategi pemasarannya dalam hal Iklan Onlin, Sikap Konsumen dan 
Keputusan Pembelian. 
c. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Diharapkan akan menjadi referensi yang dapat menjadi bahan pertimbangan 
bagi penulis lain yang ingin melakukan penelitian tentang Iklan Onlin, Sikap 
Konsumen dan Keputusan Pembelian 
 
1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika penulisan yang digunakan dalam penyelesaian penelitian ini 
dibagi ke dalam lima bab, sebagai berikut: 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini terdiri dari beberapa sub-bab, antara lain latar belakang, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, dan sistematika penulisan. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini menguraikan teori yang akan digunakan, penelitian terdahulu yang 
relevan dengan penelitian yang dilakukan, kerangka berfikir, dan hipotesis 
penelitian. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
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Bab ini menjelaskan tentang jenis variabel penelitian yang digunakan, waktu dan 
tempat penelitian, definisi operasional, definisi konseptual, populasi dan sampel, 
sumber data, metode pengumpulan data dan metode analisis yang digunakan. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini dijelaskan mengenai deskripsi umum objek penelitian berupa 
pemaparan data yang memuat informasi tentang lokasi atau institusi yang menjadi 
objek penelitian, penyajian data serta analisis data. 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian, 
keterbatasan dan saran-saran yang berhubungan dengan penelitian yang serupa 
dimasa yang akan datang. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Keputusan Pembelian 
Menurut Assauri (2004) keputusan pembelian merupakan suatu proses 
pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan 
dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-
kegiatan sebelumnya. Sedangkan menurut Sangadji dan Sopiah (2013) keputusan 
pembelian konsumen adalah proses mengintegrasikan yang mengombinasikan 
pengetahuan untuk mengevaluasi dua alternatif atau lebih, dan memilih salah satu 
diantaranya. 
Kotler (2012) menyebutkan bahwa keputusan untuk membeli yang diambil 
oleh pembeli sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap 
keputusan untuk membeli tersebut mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh 
komponen, yaitu meliputi : 
1. Keputusan tentang jenis produk  
Dalam hal ini konsumen dapat mengambil keputusan tentang produk apa yang 
akan dibelinya untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan. 
2. Keputusan tentang bentuk produk  
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk dengan 
bentuk tertentu sesuai dengan seleranya. 
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3. Keputusan tentang merek  
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli 
karena setiap merek mempunyai perbedaan-perbedaan tersendiri. 
4. Keputusan tentang penjualnya  
Konsumen dapat mengambil keputusan dimana produk yang dibutuhkan 
tersebut akan dibeli.  
5. Keputusan tentang jumlah produk  
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 
akan dibeli. 
6. Keputusan tentang waktu pembelian  
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan dia harus melakukan 
pembelian. Oleh karena itu perusahaan atau pemasar pada khususnya terus 
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
menentukan waktu pembelian. 
7. Keputusan tentang cara pembayaran  
Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara pembayaran 
produk yang dibeli, apakah secara tunai atau kredit. Keputusan tersebut akan 
mempengaruhi keputusan tentang penjualan dan jumlah pembeliannya.  
Menurut Hatane (2007)  keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada 
bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut dilakukan. Bentuk 
proses pengambilan keputusan tersebut dapat digolongkan sebagai berikut: 
1. Pembelian sepenuhnya terncana, baik produk dan merek sudah dipilih 
sebelumnya. Biasanya terjadi ketika keterlibatan dengan produk/jasa namun 
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bisa juga terjadi dengan keterlibatan pembelian yang rendah (kebutuhan rumah 
tangga). Pembelian terencanadapat dialihkan dengan taktik pemasaranmisalnya 
pengurangan harga, kupon, atau aktivitas promosi lainnya. 
2. Pembelian sebagian direncanakan, bermaksud untuk membeli produk yang 
sudah ada tetapi pemilihan merek ditunda sampai saat pembelajaran. 
Keputusan akhir dapat dipengaruhi oleh potonganharga, atau tampilanproduk. 
3. Pembelian yang tidak direncanakan, baik produk dan merek dipilih di tempat 
pembelian. Konsumen sering memanfaatkan catalog dan produk pajangan 
sebagai pengganti daftar belanja. Dengan kata lain, sebuah pajangan dapat 
mengingatkan sesorang akan kebutuhan dan memicu pembelian. 
Menurut Kotler (2012) keputusan pembelian konsumen adalah membeli 
merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa 
berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah 
sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional. Oleh karena itu, 
preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pembelian yang aktual. 
Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan 
individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif 
perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam 
membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan. 
Selanjutnya Kotler (2012) mengemukakan lima tahapan proses pengambilan 
keputusan pembelian, yaitu: 
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1. Pengenalan kebutuhan 
Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen menghadapi suatu masalah, 
yaitu suatu keadaan dimana terdapat perbedaan antara keadaan yang diinginkan 
dan keadaan yang sebenarnya terjadi. 
2. Pencari informasi 
Pencari informasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang bahwa 
kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan membeli dan mengonsumsi produk. 
Konsumen akan mencari informasi yang tersimpan dalam ingatannya 
(pencarian internal) dan mencari informasi dari luar (pencarian eksternal). 
3. Evaluasi alternatif 
Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan produk dan merek, dan 
memilihnya sesuai dengan keinginan konsumen. Pada proses ini konsumen 
membandingkan berbagai merek pilihan yang dapat memberikan manfaat 
kepadanya serta masalah yang dihadapinya. 
4. Keputusan pembelian 
Setelah tahap-tahap di atas dilakukan, pembeli akan menentukan sikap dalam 
pengambilan keputusan apakah membeli atau tidak. Jika memilih untuk 
membeli produk, dalam hal ini konsumen dihadapkan pada beberapa alternatif 
pengambilan keputusan seperti produk, merek, penjual, tempat, harga, penjual, 
kuantitas dan waktu.  
5. Perilaku Setelah Pembelian  
Pekerjaan pemasar tidak hanya berhenti pada saat produk dibeli. Setelah 
membeli produk, konsumen akan merasa puas atau tidak puas dan akan masuk 
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ke perilaku setelah pembelian yang penting diperhatikan oleh pemasar. Jika 
produk jauh di bawah harapan konsumen, maka konsumen kecewa, jika produk 
memenuhi harapannya konsumen akan terpuaskan, tetapi jika melebihi 
harapannya, maka konsumen akan merasa sangat senang. Kepuasan pelanggan 
merupakan kunci untuk membuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan 
Pelanggan yang puas akan kembali membeli produk, berbicara yang 
menyenangkan tentang produk itu. 
Menurut Kotler (2012) indikator untuk mengukur keputusan pembelian, 
yaitu: 
1. Kebutuhan 
2. Evaluasi  
2.1.2. Sikap Konsumen 
Menurut Ruyatnasih et al (2013) sikap konsumen adalah perilaku yang 
diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, 
dan menghabiskan produk atau jasa yang konsumen harapkan akan memuaskan 
kebutuhan konsumen. Menurut Kosasih et al (2013) sikap konsumen adalah 
tentang bagaimana individu, kelompok, ataupun organisasi memilih, membeli, 
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.  
Menurut Ruyatnasih et, al (2013) berikut ini adalah penjelasan mengenai 
keempat faktor tersebut:  
1. Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam 
terhadap perilaku konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari:  
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a. Budaya, adalah determinan dasar dari keinginan dan perilaku seorang 
konsumen atau faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku 
seorang konsumen. 
b.  Sub budaya, tiap budaya memiliki sub budaya yang lebih kecil, atau 
kelompok orang dengan sistem nilai yang sama berdasarkan pengalaman 
dan situasi hidup yang sama, yang memberikan identifikasi dan sosialisasi 
yang lebih spesifik. 
c.  Kelas sosial, adalah susunan yang relatif permanen dan teratur dalam suatu 
masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat, dan perilaku yang 
sama.  
2. Faktor sosial, terdiri dari:  
a. Kelompok referensi, adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh 
langsung ataupun tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang 
tersebut. 
b.  Keluarga, adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting 
dalam masyarakat. Anggota keluarga pembeli dapat memberikan pengaruh 
yang kuat terhadap perilaku pembeli. 
c.  Peran dan status. Orang berpartisipasi dalam banyak kelompik, keluarga, 
klub, maupun organisasi. Posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat 
ditentukan dalam segi peran dan status. 
3. Faktor pribadi, terdiri dari:  
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a. Usia dan tahap hidup. Usia dan tahap hidup orang akan mengubah produk 
atau jasa yang mereka beli sepanjang kehidupan mereka. Kebutuhan dan 
selera seseorang akan berubah sesuai dengan bertambahnya usia.  
b. Pekerjaan. Pekerjaan seseorang akan mempengaruhi barang dan jasa yang 
dibelinya.  
c. Keadaan ekonomi, merupakan hal yang juga mempengaruhi pilihan 
produk.Gaya hidup. Gaya hidup seseorang menunjukkan pola kehidupan 
orang yang bersangkutan yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan 
pendapatnya. 
d.  Kepribadian dan konsep diri, adalah sekumpulan sifat psikologis manusia 
yang mennyebabkan respon yang relatif konsistem dan tahan lama terhadap 
rangsangan lingkungan (termasuk perilaku pembelian).  
4. Faktor psikologi, terdiri dari:  
a. Motivasi, merupakan suatu penggerak atau dorongan dalam diri seseorang 
untuk melakukan dan mencapai suatu tujuan. 
b. Persepsi. Seseorang yang termotivasi, siap untuk bertindak. Bagaimana 
seseorang yang termotivasi bertindak akan dipengaruhi oleh persepsinya 
terhadap situasi tertentu.  
c. Pembelajaran, meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 
pengalaman. 
d. Sikap, adalah evaluasi, perasaam emosi, dan kecenderungan tindakan yang 
menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama pada 
seseorang terhadap objek atau gagasan tertentu. 
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Mowen dan Minor (2002)  mendefinisikan sikap sebagai inti dari rasa suka 
atau tidak suka bagi orang, kelompok, situasi, objek dan ide-ide. sikap adalah 
sebuah kecenderungan yang dipelajari, untuk bersikap senang atau tidak senang, 
dengan cara yang konsisten pada satu objek. Walaupun sikap didefinisikan 
dalamberbagai cara, lebih memandang sikap sebagai keseluruhan evaluasi. 
Evaluasi ini dapat berjajar dari ekstrem positif hingga ekstrem negatif. 
Menurut Loudon & Bitta (1993) sikap mempunyai beberapa karakteristik, 
yaitu: 
1. Sikap menunjukan arah.  
Hal ini bisa dilihat apakah orang tersebut bersikap menguntungkan atau tidak 
terhadap suatu objek. Disamping itu, sikap juga menunjukan kekuatan, yaitu 
tingkat keyakinan atau kepercayaan mengenai wujud objek tersebut atau 
seberapa kuat seseorang merasakan keyakinannya. 
2. Sikap tidak berdiri sendiri.  
Sikap saling berhubungan erat satu dengan yang lain untuk membentuk sikap 
yang lebih rumit. Karena sikap itu berkelompok membentuk suatu stuktur, 
maka sikap cenderung menunjukkan ketepatan melalui waktu. 
3. Sikap juga dapat dipelajari.  
Sikap berkembang dari pengalaman seseorang dengan lingkungan seperti 
informasi dari teman, penjual atau media massa. Sikap juga berasal dari 
pengalaman langsung dan tidak langsung. Karena sikap itu dipelajari, maka 
sikap cenderung lebih kuat atau paling tidak lebih sulit untuk berubah. 
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Menurut Mar ’at (1982)  memberikan pengertian sikap adalah kesiapan, 
kesediaan untuk bertindak. sikap sebagai suatu evaluasi menyeluruh yang 
menunjukkan orang berespon dengan cara menguntungkan atau tidak 
menguntungkan secara konsisten berkenaan dengan obyek atau alternatif yang 
diberikan.  
Menurut Mar’at (1982) dalam Usvita (2013) ada tiga indikator untuk 
mengukur sikap konsumen, yaitu: 
1. Kognitif (Pengetahuan) 
Hal ini berhubungan dengan kepercayaan, ide, dan konsep, misalnya 
pengetahuan tentang sesuatu atau obyek, keyakinan tentang obyek ataupun 
keyakinan evaluatif. 
2. Afektif (Emosional) 
Hal ini menyangkut kehidupan emosional seseorang seperti perasaan senang 
atau tidak senang terhadap suatu situasi, obyek, orang ataupun konsep. 
3.Konatif (perilaku) 
Hal ini merupakan kecenderungan bertingkah laku atau kehendak untuk 
bertingkah laku terhadap suatu obyek. 
2.1.3. Iklan Online 
Iklan merupakan salah satu media komunikasi pemasaran yang berperan 
penting dalam aktivitas ekonomi dalam upaya mengenalkan produk kepada 
konsumen. Iklan sebagai salah satu sarana pemasaran produk barang atau jasa 
harus mampu tampil menarik dan persuasif. Iklan merupakan alat promosi yang 
sangat efisien karena mempunyai daya bujuk (persuasif) yang kuat. Iklan yang 
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efisien akan berhubungan dengan penghematan biaya yang dikeluarkan dalam 
pasang iklan. Sehingga keberhasilan dalam memilih dan menentukan media iklan 
yang efisien ini akan bisa membantu tercapainya iklan yang tepat sasaran dengan 
biaya lebih rendah dari biasanya (Jefkins, 2007).  
Iklan bertujuan untuk meraih pencapaian perspektif positif. Iklan merupakan 
sumber informasi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Iklan tidak 
hanya sebagai media penyadaran konsumen tentang suatu produk, tetapi 
mendorong konsumen untuk membeli. Tujuan akhir dari sebuah iklan bagi sebuah 
perusahaan adalah untuk mempengaruhi sikap, persepsi dalam perilaku konsumen 
sehingga konsumen berperilaku sesuai dengan yang diinginkan perusahaan yaitu 
membeli dan menggunakan produknya (Jefkins, 2007). 
Menurut Kotler (2012) keberadaan iklan sudah menjadi tuntutan yang tidak 
dapat dihindari demi sebuah produk yang ditawarkan agar mendapat perhatian 
dalam kehidupan masyarakat. Representasi iklan produk yang ditampilkan dalam 
berbagai ruang dan media baik media cetak maupun elektronik, sebagian dari 
penanda verbal maupun nonverbal tidak memiliki hubungan antara produk barang 
atau jasa yang dipasarkan. Interpretasi iklan lewat berbagai media tersebut 
cenderung membangun realitasnya dalam membangun nilai guna suatu produk. 
Nilai yang ditampilkan agar memperoleh respon yang kuat dari konsumen. 
Oleh karena itu, pihak pembuat iklan harus memperhatikan isi pesan, struktur 
pesan, format pesan, dan sumber pesan iklan agar pesan yang disampaikan dalam 
iklan sampai pada konsumen dan mudah diingat, sehingga dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen dalam hal dorongan kebutuhan, keinginan, 
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motivasi dan pengaruh lingkungan sekitar. Iklan ditujukan untuk mempengaruhi 
perasaan, pengetahuan, kepercayaan, sikap, dan citra konsumen yang berkaitan 
dengan suatu produk atau merek (Kotler, 2012).  
Meskipun tidak secara langsung berdampak pada pembelian, iklan menjadi 
saran untuk membantu pemasaran yang efektif dalam menjalin komunikasi antara 
perusahaan dan Iklan merupakan salah satu media yang paling umum bagi 
perusahaan dalam melakukan komunikasi persuasif (daya bujuk) pada sasaran 
pembeli dan masyarakat (Kotler, 2012).   
Dari sisi konsumen, iklan sendiri dipandang sebagai suatu media yang menari 
dan selalu mengikuti perkembangan jaman, penyedia informasi tentang 
kemampuan, harga, fungsi produk, maupun atribut lainnya yang berkaitan dengan 
suatu produk. Sebaik apapun kualitas suatu produk jika tidak diimbangi dengan 
perkembangan jaman dan pasapasar, maka minim peluang bagi produk tersebut 
untuk dapat dibeli dan dikonsumsi oleh konsumen. Dengan demikian, perusahaan 
harus mampu mengelola media komunikasi pemasaran yang efektif dan efisien 
(Durianto, 2003). 
Periklanan adalah segala bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, 
barang atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. 
Periklanan tidak hanya mencakup perusahaan bisnis tetapi juga organisasi amal 
dan lembaga pemerintah yang beriklan berbagai target pasar. Periklanan harus 
mengalami perkembangan setiap saat mengikuti arus perkembangan zaman. 
Apabila iklan tidak mengikuti perkembangan zaman, maka akan menimbulkan 
kejenuhan konsumen dalam melihat suatu iklan (Kotler, 2012). 
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Teknologi baru yang spektakuler adalah internet, karena dapat 
menghubungkan semua tipe manusia dan bisnis serta menginformasikan banyak 
hal keseluruh dunia . Internet dimanfaaatkan oleh perusahaan sebagai alat untuk 
menjual barang atau jasanya, karena internet dinilai lebih efektif dan murah. 
Perdagangan elektronik (electronic commerce) merupakan istilah untuk proses 
pembelian dan penjualan yang didukung cara-cara elektronik (Kotler, 2012).  
Media online adalah bentuk media yang berbasis telekomunikasi dan 
multimedia yang mengarah atau mengacu pada jaringan internet. Internet 
merupakan komunikasi dan penemuan paling terkini dan dapat memiliki 
informasi dari seluruh dunia dengan waktu singkat. Sedangkan Jejaring sosial 
merupakan sebuah situs berbasis pelayanan yang memungkinkan penggunanya 
untuk membuat dan melihat profil, melihat list pengguna yang tersedia, serta 
mengundang atau menerima teman untuk bergabung dalam situs tersebut (Kumar, 
2014). 
Menurut Liu dan Shrum (2013), Iklan Online adalah bentuk promosi yang 
menggunakan internet untuk menyampaikan pesan pemasaran untuk menarik 
pelanggan, Jenis iklan internet yang dipelajari dalam penelitian ini meliputi iklan 
kontekstual pada halaman hasil mesin pencari, iklan banner, blog, iklan media, 
iklan jaringan sosial, iklan interstisial, pop-up, dan beberapa iklan yang dapat 
diklasifikasikan sebagai iklan online. 
Iklan online difungsikan sebagai strategi para pemasar produk/jasa dengan 
berbasis internet dengan menggunakan berbagai media sosial, aplikasi berbasis 
internet yang dibangun atas dasar ideologi dan teknologi adalah dasar platform 
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media sosial. Media sosial sendiri terdiri dari bermacam-macam bentuk yang 
beragam seperti social network, facebook, forum internet, kaskus, weblogs, social 
blogs, whatsapp, instagram, microblogging, wikis, BBM, podcasts, gambar, video, 
rating dan bookmark sosial. 
Menurut kotler (2012) Ada 4 (empat) dasar pengukuran iklan yang digunakan 
sebagai penelitian, yang dinamakan dengan model teori AIDA. Model teori AIDA 
merupakan suatu pesan yang harus mendapatkan perhatian (Attention), menjadi 
ketertarikan (Interest), keingianan (Desire), dan mengambil tindakan (Action). 
serta menyampaikan kualitas dari pesan yang baik dan ideal. 
1. Attention (Perhatian). 
Menimbulkan perhatian berarti sebuah pesan harus dapat menimbulkan 
perhatian, baik dalam bentuk maupun dalam media yang disampaikan yang 
bertujuan secara umum atau secara khusus kepada calon konsumen atau 
konsumen yang akan dijadikan target sasaran. Dengan kata lain, konsumen 
dapat memperhatikan sebuah pesan tersebut. 
2. Interest (tertarik). 
Tertarik berarti pesan yang disampaikan menimbulkan perasaan ingin tahu, 
ingin mengamati, dan ingin mendengar serta melihat lebih seksama. Hal 
tersebut terjadi karena adanya minat yang menarik perhatian konsumen akan 
pesan yang telah berhasil menyampaikan rasa ke ingin tahuan lebih lanjut 
kepada calon pembeli atau calon konsumen.  
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3. Desire (Keinginan). 
Pemikiran terjadi dari adanya keinginan yang berkaitan dengan motif dan 
motivasi konsumen dalam membeli suatu produk. Motif pembelian dibedakan 
menjadi 2 (dua), yaitu motif rasional dan motif emosional. Motif rasional 
mempertimbangkan konsumen akan keuntungan dan kerugian yang 
didapatkan, sedangkan motif emosional terjadi akibat emosi karena 
berdasarkan keinginan akan pembelian produk.  
4. Action (Tindakan). 
Tindakan terjadi dengan adanya keinginan kuat konsumen sehingga terjadi 
pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian produk yang ditawarkan. 
Keinginan kuat, sehingga memutuskan untuk membeli. 
 Munurut Usvita (2013). indikator untuk mengukur iklan online, yaitu:  
1. Isi pesan 
2. Format pesan 
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2.2. Penelitian Terdahulu 
No Penulis Variabel Tahun Hasil 
1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nuri Luluk 
Kusnaeni dkk 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel X 
adalah Iklan 
 
Variabel Y1 
adalah Sikap 
Konsumen 
 
Variabel Y2 
adalah 
Keputusan 
Pembelian 
2017 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Iklan memiliki 
pengaruh yang positif 
dan signifikan 
terhadap sikap 
konsumen. 
2. Iklan memiliki 
pengaruh yang positif 
dan tidak signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian. 
3. Sikap konsumen 
memiliki pengaruh 
yang positif dan 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
2 
 
 
 
 
Mega Usvita 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel X1 
adalah Iklan 
 
Variabel X2 
adalah Sikap 
Konsumen 
 
Variabel Y 
adalah 
Keputusan 
Pembelian 
 
 
2013 
 
 
 
 
 
1. Dari hasil penelitian 
diketahui bahwa 
variabel iklan tidak 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
variabel sikap 
konsumen. 
2. Dari hasil penelitian 
diketahui bahwa 
variabel iklan  
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
3. Dari hasil penelitian 
diketahui bahwa 
variable sikap 
konsumen 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
3 Hening Ary 
Putra dan 
Suyoto 
Variabel X 
adalah Iklan 
Online 
 
Variabel Y 
adalah 
Keputusan 
Pembelian 
2014 1. iklan online 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian. 
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4 Wibowo Setyo  Variabel X 
adalah Iklan  
 
Variabel Y 
adalah 
Keputusan 
Pembelian 
2012 1. Variabel iklan 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap Variabel 
Keputusan 
Pembelian.  
5 Megawati dan 
Muthia Roza 
Linda 
Variabel X 
adalah Iklan 
Online 
 
Variabel Y 
adalah 
Keputusan 
Pembelian 
2014 1. Variabel iklan 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap Variabel 
Keputusan 
Pembelian. 
 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berpikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berpikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir: 
 
       H4 
  
   H1     H3 
 
     H2  
 
Sikap 
Konsumen 
Iklan 
Online 
Keputusan 
Pembelian 
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2.4. Hipotesis 
1. Hubungan Iklan online dengan Sikap Konsumen 
Pada dasarnya dalam mengiklankan sebuah poduk adalah untuk 
mempengaruhi sikap khalayak, dalam hal ini tentunya sikap dari konsumen 
(Jefkins, 1996). Meskipun periklanan tidakdapat merubah nilai dan sikap 
konsumen yangtelah berakar dalam, akan tetapi periklanan dapat merubah sikap 
negatif seseorang terhadap produkmenjadi positif (Lamb et.al.,2001). 
MenurutSuryani (2013) faktor pembentukan sikap yaitu dengan promosi 
produknya kepada konsumen melalui media iklan online. 
Penelitian yang dilakukan oleh Khasanah (2012) dan Qolby (2014), 
menyatakan bahwa iklan online sebagai salah satu variabel yang berpengaruh 
dalam pembentukan sikap konsumen. Promosi melalui iklan dari suatu produk 
yang efektif dapa tmenampilkan keunggulan atau manfaat secara baik, serta dapat 
menimbulkan sikap yang positif terhadap produk tersebut dan sebaliknya, jika 
promosi kurang baik maka akan menimbulkan sikap negatif terhadap produk 
tersebut (Lasfita, 2015). 
Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan 
antara kegiatan periklanan yang dilakukan olehperusahaan tehadap sikap 
konsumen. 
H1 = Iklan Online (X1) berpengaruh sigifikan terhadap Sikap Konsumen (X2). 
2. Hubungan Iklan online dengan Keputusan Pembelian 
Menurut Tjiptono (2008), iklan online merupakan bentuk komunikasi tidak 
langsung, yang didasar pada informasi tentang keunggulan dan keuntungan suatu 
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produk. Berkaitan dengan keputusan pembelian Lamb et al (2001), menjelaskan 
bahwa empat variabel dari bauran promosi dapat mempengaruhi konsumen dalam 
membuat keputusan pembelian, yang mana salahsatu variabelnya adalah 
periklanan. 
Hening (2014) meneliti tentang pengaruh iklan online terhadap keputusan 
pembelian. Dari penelitian ini iklan melalui media sosial berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Dan ad recall merupakan variabel yang paling 
dominan. Megawati (2014) meneliti tentang pengaruh iklan online terhadap 
keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan online 
mempunyai hubungan yang positif terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwaterdapat hubungan 
antara periklanan yangdilakukan oleh perusahaan tehadap keputusan pembelian 
konsumen. 
H2 = Iklan Online(X1) berpengaruh sigifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen (Y). 
3. Hubungan Sikap Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 
Keputusan Pembelian Menurut Simamora (2004), pengambilan keputusan 
pembelian berkaitan erat dengan perilaku konsumen, sikap merupakan konsep 
paling penting. Hal tersebut dikarenakan untuk memasarkan sebuah produk, 
seorang pemasar perlu mengetahui perilaku pembelian konsumen.  Menurut 
Kotler (2012), keyakinan dan sikap memengaruhi perilaku pembelian dalam 
proses evaluasi dari keputusan pembelian. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni(2008) dan Saputra (2013) yang 
membahas variabel sikap konsumen sebagai salah satu faktor yang mempengaruhi 
konsumen secara positif dalam keputusan pembelian konsumen atas suatu produk. 
Sikap sangat erat hubungannya dengan perasaan suka dan tidak suka seseorang, 
apabila konsumen merasa suka dengan produk tersebut maka konsumen akan 
membeli produk tersebut, begitu pula sebaliknya. Berdasarkan penjelasan tersebut 
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara sikap konsumen tehadap 
keputusan pembelian konsumen. 
H3 = Sikap Konsumen (X2) berpengaruh sigifikan terhadap Keputusan Pembelian 
(Y). 
4. Hubungan pengaruh iklan online terhadap keputusan pembelian melalui 
mediasi sikap konsumen 
Suryani (2008) berpendapat, bahwa mediamassa menjadi sarana komunikasi 
yang hamper setiap saat dijumpai konsumen dapat membentuksikap konsumen. 
karena peran media inisangat penting dalam pembentukan sikap, makaPemasar 
perlu mengetahui media ada yang dikonsumsioleh pasar sasarannya dan 
melaluimedia tersebut dengan rancangan pesan yang tepat,sikap positif dapat 
dibentuk. (Kartika & Lu,2010), menyatakan bahwa sikap positif inilahyang 
diyakini akan memperkuat pengaruh iklanterhadap pengambilan keputusan 
konsumen. 
Penelitian yang dilakukan agustina (2017) menunjukkanbahwa semua 
hipotesis baik secara langsung maupun tidaklangsung dalam penelitian semua 
diterima positif dan signifikan .Iklan dapat berkembang dengan baik 
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melaluiberbagai kondisi yang muncul salah satunyamelalui tanggapan atau sikap 
konsumenterhadap iklan yang ditampilkan perusahaan itu sendiri. Berdasarkan 
penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara iklan 
online terhadap keputusan pembelian melalui sikap konsumen. 
H4 =Iklan Online (X1)terhadap keputusan pembelian (Y) melalui mediasi sikap 
konsumen (X2)pengaruh secara positif dan signifikan. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1.  Waktu penelitian 
Waktu yang digunakan mulai dari penyusunan proposal sampai tersusunya 
laporan penelitian hingga data benar-benar selesai.  
3.1.2.  Wilayah penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada seluruh Masyarakat yang menggunakan Media 
Sosial Instagram khususnya Akun @agendasolo. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif yaitu suatu proses menemukan pengetahuan yang menggunakan data 
berupa angka sebagai alat menganalisis keterangan mengenai apa yang ingin kita 
ketahui ( Kasiram, 2008). 
Penelitian kuantitatif yang dimaksud adalah dengan melakukan survey dan 
membagikan kuisioner untuk mendapat hasil dari Mediating Sikap Konsumen: 
Pengaruh Iklan Online Terhadap Keputusan Pembelian. 
 
3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah gabungan dan seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal, 
atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat 
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perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian 
(Ferdinand, 2014). Populasi bukan hanya orang, tetapi juga objek dari benda-
benda alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada 
objek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat yang 
dimiliki oleh subyek atau obyek itu (Sugiyono, 2014). Populasi dalam penelitian 
ini adalah Masyarakat pengguna Media Sosial Instagramkususnya akun 
@agendasolo yang berjumlah 265k follower/pengikut.. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki populasi 
tersebut (Sugiyono, 2014).Jumlah sampel yang baik menurut Hair et al. (2010) 
berkisar antara 100-200 sampel. Sehingga, jumlah sampel yang diharapkan dalam 
penelitian ini minimial 150 sampel. 
3.3.3. Teknik Pengumpulan Sampel 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
teknik probability sampling yaitu populasinya dapat diketahui.  pengambilan 
sampel dengan memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) 
populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel yang pengambilan sampelnya 
dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi 
(Sugiyono, 2014).  
Pengambilan sampel dengan metode simple proposive sampling, karakteristik 
dari teknik pengambilan sampel ini yaitusetiap orang memiliki kesempatan yang 
sama dengan yang lainnya untuk dipilih menjadi anggota sampel (Ferdinand, 
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2014). Sampel dalam penelitian ini adalah Masyarakat pengguna media sosial 
instagram kususnya follower/pengikut akun @adendasolo. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan 
keputusan. Data yang digunakan dalam penelitian ini antara lain data primer. 
Adapun penjelasannya adalah sebagai berikut: 
3.4.1. Data  primer 
Data primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang 
menggunakan  semua metode pengumpulan data ordinal (Kuncoro, 2013).Data 
primer dalam penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuisioner kepada 
Masyarakat pengguna Media Sosial Instagram kususnya pengikut akun 
@agendasolo. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah kuesioner 
(angket).Menurut Malhotra (2009), skala likert adalah skala yang digunakan 
secara luas yang meminta responden menandai derajat persetujuan atau 
ketidaksetujuan terhadap masing-masing dari serangkaian pernyataan mengenai 
objek stimulus dalam pengukurannya setiap item skala mempunyai bobot 1 
sampai dengan bobot 5 skala likert. 
Pengukuran variabel dilakukan dengan menggunakan skala likert, dengan 
skala likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel 
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(Sugiyono, 2014). Sehingga dalam penelitian ini menggunakan 5 alternatif 
jawaban “sangat tidak setuju”, “tidak setuju”, “netral”, “setuju” dan “sangat 
setuju”. Skor yang diberikan adalah sebagai berikut: 
Sangat Tidak Setuju  = skor 1 
Tidak Setuju   = skor 2 
Netral     = skor 3 
Setuju    = skor 4 
Sangat Setuju   = skor 5  
Data yang diperoleh dalam penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar 
dapat ditarik suatu kesimpulan yang tepat, maka keabsahan dalam penelitian ini 
sangat di tentukan oleh alat ukur variabel yang akan diteliti. Untuk itu dalam 
penelitian ini akan dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau sifat atau nilai dari 
orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variansi tertentu yang diterapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2014). Dalam penelitian ini menggunakan tiga variabel yaitu variabel 
independent, variabel dependen, dan variabel mediator. Berikut penjelasannya: 
3.6.1. Variabel bebas (independent) 
Variabel independen atau yang sering disebut variabel bebas variabel ini juga 
sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, antecedent. Variabel bebas 
merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya 
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atau timbulnya variabel dependen (terikat) (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian ini 
yang bertindak sebagai variabel independen adalah Iklan Online dan Sikap 
Konsumen. 
3.6.2. Variabel terikat atau tergantung (dependent) 
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. 
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 
karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian ini yang 
bertindak sebagai variabel dependen adalah Keputusan Konsumen. 
3.6.3. Variabel Mediasi 
Variabel mediasi atau variabel mediator sering juga disebut sebagai variabel 
intervening. Variabel intervening menurut Sugiyono (2014) adalah variabel yang 
secara teoritis mempengaruhi hubungan variabel independen dengan variable 
dependen menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan 
diukur. Dalam penelitian ini Sikap Konsumen bertindak sebagai variabel 
intervening/variabel mediator. 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi Operasional terhadap variabel-variabel yang menjadi indikator 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Iklan 
Online 
Penggunaan internet sebagai sarana 
promosi melalui iklan yang 
dipasang secara online 
1. Isi pesan 
2. Format pesan 
 
(Usvita, 2013).  
Sikap 
Konsumen 
Perasaan positif/negatif terhadap 
suatu produk/jasa. 
1. Kognitif (Pengetahuan) 
2. Afektif (Emosional) 
3.Konatif (perilaku) 
 
(Mar’at, 1982) dalam 
(Usvita, 2013) 
Keputusan 
Pembelian 
Memutuskan untuk membeli atau 
tidak membeli 
1. Kebutuhan  
2. Evaluasi 
 
(Kotler, 2012) 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh dalam penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar 
dapat ditarik kesimpulan yang tepat. Oleh karena itu perlu ditetapkan teknik 
analisis yang sesuai dengan tujuan penelitian, juga untuk menguji kebenaran dari 
hipotesis. Penelitian menggunakan teknik Path Analysis dengan aplikasi SPSS 23.  
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3.8.1. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Validitas hasil dari pengukuran sudah valid atau tidak menyimpang dari 
ketentuan yang sudah ada. Suatu item pertanyaan dalam kuesioner dinyatakan 
valid, apabila pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan suatu 
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Jadi validitas bertujuan untuk 
mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah kita buat benar-benar 
dapat mengukur apa yang akan kita ukur. Intrumen atau item-item kuesioner 
dinyatakan valid jika nilai r hitung> r table (Wiyono,2011). 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Ghozali (2013) uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur keandalan 
sebuah kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu 
kuesioner dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban seseorang terhadap 
pertanyaan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu kontruk atau variabel 
dikatakan reliabel apabila menghasilkan nilai Cronbach Alpha > 0,70, tetapi jika 
nilai 0.60-0.70 masih dapat diterima (Latan dan Temalagi, 2013: 46). 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Tahapan yang dilakukan dalam pengujian asumsi klasik yang digunakan 
dalam penelitian ini terdiri dari tiga macam pengujian, yaitu sebagai berikut: 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, vriabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013). Cara 
mendeteksi apakah residual data berdistribusi normal atau tidak, yakni dengan 
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melakukan uji statistik One-Sample Kolmogorov- Smirnov Test. Pada uji statistik 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test menggunakan taraf signifikansi 0.05, jika 
nilai signifikansi yang didapat > 0.05, maka disimpulkan data distribusi data yang 
terdistribusi normal secara multivariate (Latan dan Temalagi, 2013: 56-57).  
2.  Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas merupakan alat uji untuk mengukur apakah terdapat 
ketidaksamaan model regresi yang digunakan pada variancedari residual satu 
dengan yang lainnya. Ghozali (2013) mengatakan modelregresi yang baik adalah 
yang homokedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas.  
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas. Apabila 
masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap 
absolutresidual ( = 0,05) maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 
heteroskedastistas (Sanusi, 2011). 
3. Uji Multikolienaritas 
Uji multikolienaritas digunakan untuk menguji ada atau tidaknya korelasi 
antar variabel independen dalam satu model regresi. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen (Ghozali, 2013). 
Pendeteksian terhadap multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat nilai 
Variance Inflation Factor (VIF) dari hasil regresi. Jika nilai VIF > 10 maka 
terdapat gejala multikolinieritas (Sanusi, 2011). 
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3.8.3. Uji Ketepatan Model 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Analisis R
2
 (R Square)atau koefisien determinasi digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar prosentase sumbangan pengaruh variabel independen 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
adalah nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai 
yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2013). 
2. Uji F (Pengujian Simultan) 
Uji statistik f pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 
atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh ssecara bersama-
sama terhadap variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2013) 
3.8.4. Uji t (Pengujian Parsial) 
Menurut Ghozali (2013) uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa 
jauh pengaruh satu variabel penjelas / independen secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Apabila nilai t hitung > t tabel, maka HA 
yang diterima yang menyatakan bahwa suatu variabel independen secara 
individual mempengaruhi variabel dependen. 
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3.8.5. Analisis Regresi Berganda 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini, menggunakan model analisis regresi 
berganda. Analisis regresi berganda bertujuan untuk menguji seberapa besar 
pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen. Persamaan regresi 
dapat dirumuskan sebagai berikut : 
Y = a
1
 + b2X1 + b3X2+ ε2 
Y = Keputusan Pembelian 
a
1
 = Konstanta 
b2 = Koefisien Iklan Online 
X1 = Iklan Online 
b3 = Koefisien Keputusan Pembelian 
X2 = Sikap Konsumen 
 2 = Variabel pengganggu Sikap Konsumen 
Sedangkan untuk menguji variabel mediasi digunakan metode analisis jalur 
(path analysis), dengan model analisis kedua sebagai berikut: 
X2= a
2
+b1X1 + 1 
Dimana 
X2 = Sikap Konsumen 
a
2
 = Konstanta 
b1 = Koefisien regresi Iklan Online 
X1 = Iklan Online 
 1 = Variabel pengganggu Iklan Online 
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3.8.6. Sobel Test 
Sobel test menghendaki asumsi jumlah sampel besar dan nilai koefisien 
mediasi berdistribusi normal, tetapi asumsi ini telah banyak dikritik (Ghozali, 
2013). Sobel test dapat diketahui melalui perhitungan dari rumus berikut ini. 
X2 = 
  
√(     
 )       
  
 
Dimana: 
X2 = Sikap Konsumen 
X1 = Iklan Online 
Y = Keputusan Konsumen 
SE = Standart Error 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini mengambil obyek pada aplikasi instagram yaitu akun 
@agendasolo. Pemilihan obyek pada aplikasi instagram ini merupakan aplikasi 
yang dimiliki oleh seluruh lapisan masyarakat modern. Bukan hanya di Indonesia 
saja, aplikasi ini juga dimiliki oleh masyarakat luar negeri. Aplikasi instagram 
juga memiliki perlindungan yang kuat terhadap privasi penggunanya, sehingga 
aplikasi ini dapat meminimalisir adanya kebohongan akun lain, atau yang biasa 
disebut akun palsu. 
Aplikasi instagram merupakan aplikasi yang berfungsi sebagai media berbagi 
foto maupun video, oleh karena itu pada jaman yang berkembang ini masyarakat 
tidak luput dari internet untuk mendapatkan info-info terbaru/update dengan 
berbagai sumber dari seluruh penjuru dunia. Pada umumnya menyadari 
pentingnya peran media sosial  khususnya instagram, hampir setiap orang yang 
aktif menggunakan aplikasi instgram memanfaatkan aplikasi instagam untuk 
mencukupi kebutuhan-kebutuhan baik itu makanan, hiburan, fasion dll. Untuk 
kalangan para pembisnis itu sendiri menggunakan aplikasi intagram sebagai 
media menawarkan berbagai produk/jasa mereka. 
Akun @agendasolo merupakan akun yang menampilkan berbagai produk/jasa 
secara update yang berada di wilayah Solo Raya. Selain itu akun ini juga 
menampilkan perayaan yang berlangsung di Solo Raya. Akun ini memiliki lebih 
dari 260.000 followers. Akun instagram @agendasolo telah mengirim lebih 
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dari 14.900 foto. Sehingga @agendasolo adalah akun instagram yang 
mendapatkan perhatian lebih dari masyarakat pengguna instagram terutama 
masyarakat Solo Raya. 
 
4.2. Karakteristik Responden 
Analisis deskriptif dilakukan terhadap responden untuk mengetahui 
karakteristik responden. Identitas responden yang diungkap dalam penelitian ini 
meliputiumurresponden, jeniskelaminresponden, dantingkatpendidikanresponden. 
4.2.1.  Deskripsi Umur Responden 
Berdasarkan hasil penelitian dan data yang diperoleh dari penyebaran 
kuesioner maka diperoleh data tentang usia responden sebagai berikut: 
Tabel 4.1 
Usia Responden 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 15-25 143 95.3 95.3 95.3 
26-35 7 4.7 4.7 100.0 
Total 150 100.0 100.0  
Sumber: Data Primer yang Dioleh, 2019. 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa responden terbanyak adalah 
berusia sekitar 15-25 tahun, yaitu dengan jumlah 143 orang (95.3%). Hal tersebut 
sesuai dengan usia para remaja yang memayoritasi pengguna instagram. 
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4.2.2.  Deskripsi Jenis Kelamin Responden 
Berdasarkan hasil penelitian dan data yang diperoleh dari penyebaran 
kuesioner maka diperoleh data tentang jenis kelamin responden sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
Jenis Kelamin Responden 
Jeniskelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 33 22.0 22.0 22.0 
Perempuan 117 78.0 78.0 100.0 
Total 150 100.0 100.0  
 Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019. 
Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa responden terbanyak adalah 
perempuan, yaitu dengan jumlah 117 orang (78%). Sehingga dapat dikatakan 
bahwa pengikut aktif akun @agendasolo dimayoritasi oleh perempuan. Hal 
tersebut sesuai dengan kebiasaan perempuan yang menyukai produk/jasa yang 
update. 
4.2.3.  Deskripsi Pendidikan Terakhir Responden 
Berdasarkan hasil penelitian dan data yang diperoleh dari penyebaran 
kuesioner maka diperoleh data tentang pendidikan terakhir sebagai berikut: 
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Tabel 4.3 
Pendidikan Terakhir Responden 
 
Pendidikan 
Pendidikan Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SMA/SMK 46 30.7 30.7 30.7 
D3 5 3.3 3.3 34.0 
S1 97 64.7 64.7 98.7 
S2> 2 1.3 1.3 100.0 
Total 150 100.0 100.0  
 Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019. 
 Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa responden terbanyak adalah 
responden dengan pendidikan terakhir Sarjana (S1), yaitu sejumlah 97 orang 
(64.7%). Hal tersebut kemungkinan didasarkan pada produk yang berada di akun 
@agendasolo merupakan produk/jasa yang  berada di sekitar kampus di Soloraya. 
 
4.3. Uji Instrument 
4.3.1.  Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk melihat pernyataan-pernyataan dalam 
kuesioner apakah sudah valid atau menyimpang dari ketentuan yang sudah ada. 
Suatu pernyataan akan dikatakan valid apabila rhitung> rtabel. Berikut hasil 
penghitungan uji validitas untuk masing – masing variabel. 
1. Variabel Iklan Online 
 Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel iklan online dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Iklan Online 
Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 
Iklan Online 1 ,815 0.1582 Valid 
Iklan Online 2 ,846 0.1582 Valid 
Iklan Online 3 ,811 0.1582 Valid 
Iklan Online 4 ,814 0.1582 Valid 
Sumber: Data Diolah, 2019. 
Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat setelah dilakukan uji validitas 
ditemukan rhitung> rtabel maka dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan pada 
Variabel Iklan Online dinyatakan Valid. 
2. Variabel Sikap Konsumen 
 Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel sikap konsumen 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai 
berikut: 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Sikap Konsumen 
 
Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 
Sikap Konsumen 1 ,770 0.1582 Valid 
Sikap Konsumen 2 ,806 0.1582 Valid 
Sikap Konsumen 3 ,818 0.1582 Valid 
 Sumber: Data Diolah, 2019. 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat setelah dilakukan uji validitas 
ditemukan rhitung> rtabel maka dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan pada 
Variabel SikapKonsumen dinyatakan Valid. 
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3. Variabel Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel keputusan pembelian 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai 
berikut: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 
Keputusan Pembelian 1 ,889 0.1582 Valid 
Keputusan Pembelian 2 ,892 0.1582 Valid 
 Sumber: Data Diolah, 2019. 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat setelah dilakukan uji validitas 
ditemukan rhitung> rtabel maka dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan pada 
Variabel Keputusan Pembelian dinyatakan Valid. 
4.3.2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur ketepatan pernyataan yang telah 
valid terhadap instrumen penelitian. Uji reliabilitas menggunakan pengujian 
dengan taraf signifikan 5%, jika Cronbach’s Alpha Based on Standardized Items> 
0,6 maka instrumen tersebut dinyatakan reliabel. 
Tabel 4.7 
    Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Kriteria Keterangan 
Iklan Online 0.833 ralpha> 0.6 Reliabel 
Sikap Konsumen 0.850 ralpha> 0.6 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0.912 ralpha> 0.6 Reliabel 
Sumber: Data Diolah, 2019 
 Tabel di atas  menunjukkan bahwa hasil Cronchbach Alpha berada di atas 
0.6, sehingga dapat disumpulkan bahwa seluruh angket telah reliabel atau handal. 
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4.4. Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik dilakukan untuk memenuhi syarat sebelum dilakukan uji 
regresi linear. Uji asumsi klasik meliput tiga pengujian, yaitu uji normalitas, uji 
heteroskedasitas, dan uji multikolinearitas. Uji asumsi klasik dilakukan 
menggunakan SPSS 23 dengan hasil pengujian sebagai berikut. 
1. Uji Normalitas 
Data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi lebih besar 
dari 0,05 pada taraf signifikansi α = 0,05. Dari hasil pengujian SPSS 23 diperoleh 
nilai Asyimp. Sig sebesar 0,083 maka nilai 0,083> 0,05 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa data penelitian terdistribusi normal. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 150 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,24426263 
Most Extreme Differences Absolute ,068 
Positive ,068 
Negative -,055 
Test Statistic ,068 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,083
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
Sumber: Data Diolah, 2019. 
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2. Uji Heteroskedastisitas 
Pada tabel ujiheteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilaiSig. iklan online 
dan sikap konsumen> 0.05. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa data tersebut 
tidak terjadi heteroskedastisitas. 
 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
T Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleran
ce VIF 
1 (Constant) 1,525 ,325  4,689 ,000   
IKLAN_ONLIN
E 
,006 ,030 ,021 ,189 ,851 ,520 1,922 
SIKAP_KONSU
MEN 
-,069 ,036 -,213 -1,905 ,059 ,520 1,922 
a. Dependent Variable: RES_2 
Sumber: Data Diolah, 2019. 
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3. Uji Multikolinearitas 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,525 ,325  4,689 ,000   
IKLAN_ONLINE 
,006 ,030 ,021 ,189 ,851 ,520 
1,92
2 
SIKAP_KONSU
MEN 
-,069 ,036 -,213 -1,905 ,059 ,520 
1,92
2 
a. Dependent Variable: RES_2 
Sumber: Data Diolah, 2019. 
 
Tabel di atas menunjukkan tolerance variabel iklan online sebesar 0.520 
yang artinya lebih besar dari 0.1 (0.520> 0.1) dan tolerance untuk variabel sikap 
konsumen sebesar 0.416 yang artinya lebih besardari 0.1 (0.416 > 0.1). Sedangkan 
VIF untuk variabel iklan online diperoleh sebesar 1.922 yang artinya lebih kecil 
dari 10 (1922< 10) dan nilai VIF untuk variabel sikap konsumen sebesar 1922 
yang artinya lebih kecil dari 10 (1922 < 10). Berdasarkan pengamatan di atas, 
maka dapat disimpulkan bahwa pada pada regresi tersebut tidak terjadi 
multikolinearitas. 
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4.5. Uji Ketepatan Model 
4.5.1. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Analisis R
2
 (R Square)bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
prosentase sumbangan pengaruh variabel independen secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square 
1 ,752
a
 ,566 ,560 
a. Predictors: (Constant), SIKAP_KONSUMEN, IKLAN_ONLINE 
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
Sumber: Data Diolah, 2019. 
Tabel di atasmerupakantabelhasiluji R Square. Dilihat pada kolom Adjusted 
R Square sebesar 0.560, hal ini berarti hubungan iklan online dan sikap konsumen 
terhadap keputusan pembelian sebesar 0.560 sedangkan sisanya 0.440 dipengaruhi 
oleh variabel lainnya. 
4.5.2. Uji f 
 Uji f digunakan untuk melihat apakah semua variabel independen atau 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh ssecara bersama-sama 
terhadap variabel dependen atau terikat. 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji f 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 300,260 2 150,130 95,670 ,000
b
 
Residual 230,680 147 1,569   
Total 530,940 149    
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
b. Predictors: (Constant), SIKAP_KONSUMEN, IKLAN_ONLINE 
Sumber: Data Diolah, 2019. 
 
Berdasarkan tabel di atas hasil uji f didapatkan signifikan sebesar 0.000 
yang artinya lebih kecil dari 0.05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat dikatakan regresi 
tersebut telah lulus uji f. Pada kolom fhitung didapatkan 95.670 yang artinya lebih 
besar dari ftabel pada alpha 5% adalah 2.66 maka Ho ditolakdan Ha diterima, 
sehingga secara bersama-sama variabel iklan online dan sikap konsumen 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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4.6. Uji t 
 Uji t digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas / independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji t 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,485 ,495  ,979 ,329 
IKLAN_ONLINE ,227 ,046 ,371 4,927 ,000 
SIKAP_KONSU
MEN 
,324 ,055 ,445 5,911 ,000 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
Sumber: Data Diolah, 2019. 
Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat pada uji t didapatkan signifikansi 
variabel iklan online terhadap variabel keputusan pembelian sebesar 0.000 yang 
artinya lebih kecil dari 0.05 (0.000 < 0.05). Sehingga, dapat dikatakan bahwa 
terdapat pengaruh variabel iklan online terhadap variabel keputusan pembelian. 
Sedangkan untuk variabel sikap konsumen didapatkan signifikansi sebesar 0.000 
yang artinya lebih kecildari 0.05 (0.000 < 0.05). Sehingga, dapat dikatakan bahwa 
terdapat pengaruh sikap konsumen terhadap keputusan pembelian. 
Pada kolom t diperoleh thitung sebesar 4.927 untuk variabeliklan online 
dengan menggunakan ttabel sebesar maka hal tersebut berarti4.927> 1.655 yang 
menunjukkan bahwa Ho ditolakdan Ha diterima. Dengan demikian disimpulkan 
bahwa iklan online berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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pembelian. Sedangkan untuk variabel sikap konsumen didapatkan 5.911dengan 
menggunakan ttabel sebesar 1.655 maka hal tersebut berarti 5.911 > 1.655 yang 
menunjukkan bahwa Ho ditolakdan Ha diterima, dapat disimpulkan bahwa sikap 
konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
 
4.7. Analisis Jalur 
 Analisis jalur bertujuan untuk melihat hubungan variabel secara tidak 
langsung atau melalui variabel mediasi. Analisis jalur ini digunakan untuk melihat 
pengaruh iklan online melalui sikap konsumen sebagai variabel mediasi terhadap 
keputusan konsumen. Oleh karena ini, dalam pengujiaannya analisis jalur 
menggunakan dua model regresi. Model regresi pertama menunjukkan hasil 
pengaruh X1 terhadap X2, sedangkan model regresi kedua menunjukkan pengaruh 
X1 dan X2 terhadap Y. 
Tabel 4.14 
Hasil Regresi Model 1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
,485 ,495  ,979 ,329 
IKLAN_ONLINE ,227 ,046 ,371 4,927 ,000 
SIKAP_KONSU
MEN 
,324 ,055 ,445 5,911 ,000 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
Sumber: Data Diolah,2019. 
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Berdasarakan tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai signifikansi X1 sebesar 
0.000 artinya nilai tersebut berada dibawah 0.05 (0.000 < 0.05). Sehingga, dapat 
dikatakan bahwa X1 berpengaruh signifikan terhadap X2. 
 
Tabel 4.15 
Hasil Regresi Model 2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
1,675 ,730  2,294 ,023 
IKLAN_ONLI
NE 
,583 ,050 ,693 11,682 ,000 
a. Dependent Variable: SIKAP_KONSUMEN 
Sumber: Data Diolah, 2019. 
Berdasarakan tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai signifikansi X sebesar 
0.00 artinya nilai tersebut berada di bawah 0.05 (0.000 < 0.05). Sehingga, dapat 
dikatakan bahwa X1 berpengaruh signifikan terhadap Y. Tabel tersebut juga 
menjelaskan bahwa nilai signifikansi X2 sebesar 0.000 yang juga berada di bawah 
0.05 (0.000 < 0.05). Maka, X2 juga berpengaruh signifikan terhadap Y. 
Diketahui pengaruh langsung iklan online terhadap keputusan pembelian 
sebesar0.371. Sedangkan pengaruh tidak langsung diketahui melalui 
penghitungan nilai iklan online terhadap sikap konsumen dikalikan nilai sikap 
konsumen terhadap keputusan pembelian (0.693 × 0.445) yaitu diperoleh sebesar 
0.308. Pengaruh total dapat diketahui melalui hasil penjumlahan dari nilai 
pengaruh secara langsung dengan nilai pengaruh secara tidak langsung (0.371 + 
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0.308) yaitudiperolehsebesar 0.679. Oleh karena itu, dapat dilihat bahwa pengaruh 
langsung sebesar 0.371 lebih besar dari pengaruh tidak langsung sebesar 0.308. 
4.8. Sobel Test 
 Nilai X2 dari Sobel Test tidak dapat dihasilkan langsung dari hasil regresi 
tetapi dengan perhitungan secara manual dengan rumus sobel test.  
 
Gambar 4.1 
Hasil Sobel Test 
 
 
  
 
 
       
 
 
 Sumber: Data Diolah, 2019. 
  
a: 0.583 
sa: 0.050 
a: 0.324 
sb: 0.055 
Iklan 
Online 
Keputusan 
Pembelian 
Sikap 
Konsumen 
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Berdasarkan model diatas, hasil perhitun gannilai X2 dari sobel test adalah 
sebagai berikut: 
(     √             
         
  
(     √                
                                        
(     √                                
(     √          
       = 0,0196 
Dari hasil Sab dapat dihitung nilai t statistic pengaruh mediasi dengan rumus : 
  
  
   
 
  
        
      
 
   = 3.752 
Dari perhitungan sobel test di atas didapatkan nilai X2 sebesar3.884, karena 
nilai X2 yang diperoleh lebih besar dari ttabel 1.922 (3,752 > 1.922) maka 
membuktikan bahwa sikap konsumen mampu memediasi hubungan iklan online 
terhadap Keputusan Pembelian. 
 
4.9. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Penelitian ini bertujuan untuk meliha tpengaruh iklan online melalui sikap 
consumen terhadap keputusan pembelian pada akun instagram@agendasolo. 
1. Pengaruh iklan online terhadap sikap konsumen pada akun instagram 
@agendasolo. 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan online berpengaruh signifikan 
terhadap sikap konsumen pada akun instagram @agendasolo. Hal ini 
dibuktikan dengan hasil signifikansi sebesar 0.000 yang artinya lebih kecil 
dari 0.05 (0.000 < 0.05). Hal tersebut sesuai penelitan dariQolby 
(2014).Pada dasarnya, seseorang yang tertarik pada produk yang diiklankan 
diakun instagram @agendasolo, maka seseorang itu akan memberikan 
respon positif pada iklan tersebut. 
2. Pengaruh iklan online terhadap keputusan pembelian pada akun 
instagram@agendasolo. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan online berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian pada akun instagram @agendasolo. Hal ini 
dibuktikan dengan hasil signifikansi sebesar 0.000 yang artinya lebih kecil 
dari 0.05 (0.000 < 0.05).Hal tersebut sesuai penelitan dari Wibowo (2012). 
Pada dasarnya, seseorang tertarik dengan adanya iklan pada akun instagram 
@agendasolo, akan memutuskan untuk membeli produk atau menggunakan 
jasa tersebut. 
3. Pengaruh sikap konsumen terhadap keputusan pembelian pada akun 
instagram@agendasolo. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap konsumen berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada akun instagram 
@agendasolo. Hal ini dibuktikan dengan hasil signifikansi sebesar 0.000 
yang artinya lebih kecil dari 0.05 (0.000 < 0.05). Hal tersebut sesuai 
penelitan dari Wahyuni (2008) dan Saputra (2013). Pada dasarnya, 
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seseorang yang memberikan respon positif pada akun instagram 
@agendasolo, akan memutuskan untuk membeli produk atau menggunakan 
jasa tersebut. 
4. Pengaruh iklan online melalui sikap konsumen terhadap keputusan 
pembelian pada akun instagram @agendasolo. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan online berpengaruh signifikan 
melalui sikap konsumen terhadap keputusan pembelian pada akun instagram 
@agendasolo. Hal ini dibuktikan dengan hasil sobel test sebesar 3.884 yang 
berarti bahwa sobel test lebih besar dari ttabel 1.922 (3,752 > 1.922). Pada 
dasarnya, seseorang yang tertarik pada produk yang diiklankan di akun 
instagram @agendasolo, lalu seseorang itu akan memberikan respon positif 
pada iklan tersebut, sehingga hal terakhir yang akan dilakukan dalah 
memutuskan untuk membeli produk atau menggunakan jasa yang berada 
pada iklan tersebut. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada 
bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel iklan online berpengaruh positif terhadapsikap konsumen. Hal 
inidibuktikan dengan hasil signifikansi uji t diperolehnilai 0.000 dengan 
standar error 0.05, maka dapat diartikan bahwa 0.000 < 0.05. Besarnya 
pengaruh iklan online terhadap keputusan pembelian sebesar 0.693 atau 
69.3%. 
2. Variabel iklan online berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Hal ini dibuktikan dengan hasil signifikansi uji t diperoleh nilai 0.000 
dengan standar error 0.05, maka dapat diartikan bahwa 0.000 < 0.05. 
Besarnya pengaruh iklan online terhadap keputusan pembelian sebesar 
0.371 atau 37.1%. 
3. Variabel sikap konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini dibuktikan dengan hasil signifikansi uji t diperoleh nilai 
0.000 dengan standar error 0.05, maka dapat diartikan bahwa 0.000 < 0.05. 
Besarnya pengaruh sikap konsumen terhadap keputusan pembelian sebesar 
0.445 atau 44.5% 
4. Variabel iklan online melalui sikap konsumen sebagai variable mediasi 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan
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dengan hasil sobel test sebesar3.884 yang berarti bahwa sobel test lebih 
besar dari ttabel 1.922 (3,752 > 1.922). 
5.2. KeterbatasanPenelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan penelitian, sebagai berikut: 
1. Keterbatasan penggunaan kuesioner sehingga peneliti tidak dapat 
mengontrol jawaban responden. 
5.3. Saran 
Berdasarkan hasil penuturan – penuturan di atas, maka saran yang dapat 
diberikan sebagai berikut: 
1. Pada penelitian berikutnya, diharapkan memperluas penelitian dengan 
menambahkan variabel baru atau penelitian dilaksanakan di obyek 
penelitian yang berbeda. 
2. Untuk perusahaan yang menawarkan produk/jasanya dengan melalui 
pemasaran dengan cara mengiklan, supaya meningkatkan isi pesan dan 
format pesan, semakinbaik dan tinggiiklan makan akan semakin 
meningkatkan sikap konsumen yang dapat berdampakpada keputusan 
pembelian konsumen.Meningkatkan Afektif dan perilaku konsumen dengan 
cara memberikan iklan yang mudah diingat dan dimengerti, dengan pesan 
tema yang mendalam di benak konsumen, selain itu juga dapat berupa 
promo-promo menarik dalam jangka panjang yang memotivasi konsumen 
untuk melakukan pembelian konsumen. 
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Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
 
No 
Bulan Oktober Januari Februari Maret April 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
X                    
2 Konsultasi  X                   
3 Revisi Proposal         X            
4 
Pengumpulan 
Data 
         X           
5 Analisis Data           X X X X       
6 
Penulisan Akhir 
Skripsi 
                X X   
7 
Pendaftaran 
Munaqosah 
                  X X 
8 Munaqosah                     
9 Revisi Skripsi                     
 Catatan: Jadwal disesuaikan dengan kebutuhan 
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Lampiran 2 
Tabulasi Data Penelitian 
 
NO 
Umur 
Jenis 
Kelamin 
Pendidikan 
Terakhir IO 1 IO 2 IO 3 IO 4 SK 1 SK 2 SK 3 KP 1 KP 2 
1 1 2 2 4 4 4 4 3 3 2 3 3 
2 1 2 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 
3 1 1 1 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
4 1 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 
5 1 2 1 2 3 2 3 3 3 2 2 2 
6 1 2 1 2 3 2 3 3 3 2 2 2 
7 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
8 1 1 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 
9 1 2 3 4 4 4 5 5 4 5 4 5 
10 1 2 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 
11 1 2 1 4 4 5 5 4 4 3 4 4 
12 1 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 
13 1 2 3 4 3 1 3 4 3 3 2 4 
14 1 2 1 4 4 4 3 4 3 4 4 3 
15 1 2 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
16 1 2 1 4 4 3 3 3 3 3 2 2 
17 1 1 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 
18 1 2 3 4 4 4 4 5 3 3 3 3 
19 1 2 3 5 3 4 3 5 3 3 2 3 
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20 1 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
21 1 2 3 4 5 3 3 4 4 2 3 3 
22 1 2 3 4 4 4 4 5 4 3 4 5 
23 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
24 1 2 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 
25 1 2 3 5 5 4 4 5 5 3 5 4 
26 1 2 3 5 4 5 4 5 3 3 5 4 
27 1 1 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 
28 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
29 1 1 3 5 5 5 5 5 4 4 5 4 
30 1 2 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
31 1 1 3 5 5 5 5 5 5 3 5 4 
32 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
33 1 2 3 4 3 5 4 4 4 5 3 4 
34 1 2 3 3 3 2 3 2 4 4 4 3 
35 1 2 1 4 3 5 3 4 4 4 4 4 
36 1 2 1 4 4 4 4 4 2 2 3 3 
37 1 2 3 5 5 4 4 4 3 3 4 4 
38 1 2 3 3 3 4 4 3 2 2 2 2 
39 1 1 3 4 4 3 4 4 3 2 2 2 
40 1 2 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 
41 1 2 3 3 4 4 4 4 5 5 5 4 
42 1 2 1 3 4 3 4 3 4 2 3 3 
43 1 2 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 
44 1 2 3 3 3 2 3 4 2 1 3 3 
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45 2 1 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 
46 1 2 3 4 4 5 5 4 5 3 5 5 
47 1 2 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 
48 1 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 
49 1 2 3 4 3 3 3 3 2 2 4 4 
50 1 2 3 5 3 4 3 3 3 3 4 5 
51 1 2 1 5 4 4 4 4 4 5 4 5 
52 1 1 1 
 
3 4 4 5 4 5 3 5 
53 1 2 1 3 3 2 2 3 3 2 2 3 
54 1 1 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 
55 2 1 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 
56 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
57 1 2 3 3 2 2 3 2 1 1 2 3 
58 1 2 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
59 1 2 3 3 4 3 3 1 2 1 3 3 
60 1 2 1 5 5 4 5 3 4 4 4 4 
61 1 2 3 1 3 3 3 4 4 2 2 2 
62 1 2 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 
63 1 2 3 4 4 5 4 4 3 3 4 4 
64 1 2 3 2 4 4 4 5 3 3 3 3 
65 1 2 3 2 2 3 4 3 4 3 3 3 
66 1 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
67 1 2 1 4 4 3 3 3 4 3 3 3 
68 1 2 1 4 3 3 3 3 4 3 3 3 
69 1 2 3 4 4 4 4 4 5 3 5 4 
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70 1 2 1 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
71 1 1 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 
72 1 2 3 4 4 4 4 4 4 2 3 2 
73 1 2 1 4 4 3 4 4 3 2 4 4 
74 1 2 1 3 3 3 3 5 3 1 5 5 
75 2 1 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 
76 1 1 1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 
77 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
78 1 2 1 2 2 4 4 2 3 2 3 4 
79 1 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 
80 1 1 1 4 3 3 4 4 4 4 3 3 
81 1 2 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 
82 1 1 1 5 5 5 5 3 5 3 5 5 
83 1 2 3 1 1 1 1 1 3 1 1 1 
84 1 2 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
85 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
86 1 2 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 
87 1 2 3 2 2 3 2 2 2 3 3 4 
88 1 2 3 2 2 3 3 1 2 2 2 2 
89 1 2 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 
90 1 2 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 
91 1 2 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
92 1 2 1 4 4 4 4 4 4 3 4 5 
93 1 2 1 3 3 3 3 2 3 2 3 4 
94 1 2 3 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
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95 1 2 1 3 3 2 3 2 2 2 2 2 
96 1 2 3 3 3 3 3 3 2 1 2 2 
97 1 2 3 3 3 2 2 2 4 2 3 2 
98 1 2 1 4 4 3 3 4 3 2 2 2 
99 1 2 1 4 5 4 4 4 3 3 5 5 
100 1 2 1 3 3 3 3 3 1 2 3 2 
101 1 1 3 2 3 2 4 5 4 3 4 3 
102 1 1 1 4 4 3 4 1 3 1 3 3 
103 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
104 1 2 1 4 4 4 4 3 3 3 3 3 
105 1 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
106 1 2 3 3 5 4 3 3 4 3 4 4 
107 1 2 1 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
108 2 2 1 5 5 4 4 5 5 3 5 5 
109 1 2 3 4 4 4 3 4 3 1 4 4 
110 1 2 1 4 3 4 3 5 4 4 4 5 
111 1 2 1 4 4 3 3 2 3 2 3 3 
112 1 1 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
113 1 1 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 
114 1 1 3 3 3 4 4 3 3 2 3 3 
115 1 2 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 
116 1 2 1 1 1 3 3 2 2 2 2 2 
117 1 2 1 4 4 3 3 2 1 1 4 4 
118 1 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
119 1 2 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 
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120 1 2 3 4 4 4 4 5 5 3 4 5 
121 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
122 1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
123 1 2 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
124 1 2 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 
125 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
126 1 1 3 3 3 3 3 5 4 3 5 5 
127 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
128 1 2 1 3 3 3 3 2 3 2 3 3 
129 1 2 3 5 5 4 4 5 4 4 4 4 
130 1 2 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
131 1 2 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
132 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
133 1 2 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 
134 2 2 3 4 4 5 4 3 4 3 5 4 
135 1 1 1 5 4 3 3 4 4 4 3 4 
136 2 1 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 
137 1 2 3 4 5 5 4 4 4 4 3 5 
138 1 1 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 
139 1 2 3 4 4 4 4 4 5 5 2 3 
140 1 1 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 
141 1 1 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 
142 1 1 1 3 1 3 3 2 3 1 1 1 
143 1 2 3 3 2 3 3 5 3 2 5 5 
144 1 2 2 4 4 4 4 4 3 2 3 3 
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145 1 2 1 4 3 3 2 4 4 3 3 4 
146 1 2 1 4 3 3 3 3 3 3 4 4 
147 1 1 3 2 2 4 3 3 3 3 4 1 
148 1 1 1 4 4 4 4 5 3 4 4 4 
149 1 2 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 
150 2 2 3 5 4 5 4 5 4 5 5 4 
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Lampiran 3 
SURAT PERNYATAAN TELAH MELAKUKAN PENELITIAN 
 
Yang bertanda tangan dibawah ini: 
NAMA : FAJAR ROMADHONI 
NIM  :15.52.1.1.085 
JURUSAN : MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS : EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
Terkait penelitian saya yang berjudul “Mediating Sikap Konsumen: 
Pengaruh Iklan Online terhadap Keputusan Pembelian (studi khasus pada akun 
instagram follower @agendasolo)”. 
Dengan ini saya menyatakan bahwa saya benar- benar telah melakukan 
penelitian dan pengambilan data dari IAIN Surakarta. Apabila di kemudian hari 
diketahui bahwa skripsi ini menggunakan data yang tidak sesuai dengan data yang 
sebenarnya, saya bersedia menerima saksi sesuai peraturan yang berlaku. 
Demikian surat ini dibuat sesungguhnya untuk dipergunakan sebagaimana 
mestinya. 
 
Surakarta, 27februari 2019 
 
              Fajar Romadhoni 
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Lampiran 4 
Kuisioner Penelitian 
 
MEDIATING SIKAP KONSUMEN: PENGARUH IKLAN ONLINE TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN  
 
Kepada   
Yth. Seluruh Masyarakat Indonesia Pengguna Media Sosial Instagram khususnya 
pengikut akun @agendasolo 
di Tempat 
 
Dengan Hormat,  
 
Saya Fajar Romadhoni, mahasiswa IAIN Surakarta, Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam, Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, akan mengadakan penelitian tugas akhir 
dengan judul “Mediating Sikap Konsumen: Pengaruh Iklan Online terhadap Keputusan 
Pembelian”.Saya akan menjamin kerahasiaan identitas dan jawaban Bapak/Ibu/sdr/sdri. 
Oleh karena itu, saya mengharapkan partisipasi Bapak/Ibu/sdr/i dalam memberikan 
jawaban, sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/sdr/I tanpa dipengaruhi oleh orang lain. Atas 
perhatianya dan kerjasamanya, saya ucapkan terimakasih. 
 
 
 
 
 
Surakarta,    Februari 2019 
Hormat Saya, 
 
 
(Fajar Romadhoni) 
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IDENTITAS RESPONDEN 
Nama   : ..................(boleh tidak diisi) 
Umur   : (    ) 15-25 (   ) 26-35 (   ) 36> 
Jenis Kelamin  : (    ) Laki-laki  (    ) Perempuan 
Pendidikan Terakhir : (    ) SMA/K (    ) D1 (    ) D3 (    ) S1 (    ) S2> 
 
PETUNJUK PENGISIAN 
a. Jawablah pertanyaan ini dengan jujur dan sebenar-benarnya. 
b. Bacalah pertanyaan terlebih dahulu dengan cermat dan seksama sebelum anda 
menjawab. 
c. Pilihlah salah satu jawaban yang anda anggap paling sesuai dengan memberi tanda ( 
√ ) pada salah satu jawaban. 
d. Berilah tanda ( √ ) pada kolom yang paling sesuai dengan pilihan Anda. Setiap 
responden diharapkan memilih hanya 1 jawaban. 
 
Keterangan skor penilaian: 
Sangat Setuju (SS) 
Setuju (S) 
Netral (N) 
Tidak Setuju (TS) 
Sangat Tidak Setuju (STS) 
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Variabel Iklan Online (X1) 
 
No 
 
Iklan Online (X1) 
Nilai 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya memperhatikan isi pesan produk/jasa dari akun 
@agendasolo. 
     
2 Saya tertarik pada isi pesan produk/jasa dari akun 
@agendasolo. 
     
3 Saya memperhatikan tampilan iklan online 
produk/jasa dari akun @agendasolo. 
     
4 Saya tertarik pada tampilan produk/jasa dari akun 
@agendasolo. 
     
 
 
Variabel Sikap Konsumen (X2) 
 
 
No 
 
Sikap Konsumen (X2) 
Nilai 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya akan mencari informasi mengenai produk/jasa 
dari dari akun @agendasolo melalui berbagai 
sumber dengan secara detail. 
     
2 Saya menyukai, mempercayai, dan menyakini 
produk/jasa dari akun @agendasolo. 
     
3 Saya akan memproritaskan untuk membeli Produk/jasa 
dari akun @agendasolo. 
     
 
 
Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 
 
No 
 
Keputusan Pembelian (Y) 
Nilai 
STS TS N S SS 
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1 2 3 4 5 
1 Saya memutuskan pembelian Produk/jasa dari akun 
@agendasolosesuai kebutuhan yang diperlukan. 
     
2 Saya memutuskan pembelian Produk/jasa dari akun 
@agendasolodengan pelihan saya sendiri. 
     
 
TERIMA KASIH 
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Lampiran 5 
Deskripsi Responden 
 
Usia Responden 
Umur 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 143 95.3 95.3 95.3 
2 7 4.7 4.7 100.0 
Total 150 100.0 100.0  
 
 
Jenis Kelamin Responden 
Jeniskelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 33 22.0 22.0 22.0 
2 117 78.0 78.0 100.0 
Total 150 100.0 100.0  
 
 
Pendidikan Terakhir Responden 
Pendidikan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 46 30.7 30.7 30.7 
2 5 3.3 3.3 34.0 
3 97 64.7 64.7 98.7 
4 2 1.3 1.3 100.0 
Total 150 100.0 100.0  
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Lampiran 6 
Hasil Uji Validitas 
 
Iklan Online 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
IO1 25,04 28,890 ,815 ,789 
IO2 25,06 28,868 ,846 ,786 
IO3 25,10 29,348 ,811 ,793 
IO4 25,10 30,145 ,814 ,801 
IKLAN_ONLINE 14,33 9,506 1,000 ,887 
 
 
Sikap Konsumen 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
SK1 16,48 18,909 ,770 ,811 
SK2 16,57 19,576 ,806 ,816 
SK3 17,02 18,449 ,818 ,796 
SIKAP_KONSUMEN 10,01 6,738 1,000 ,826 
 
 
Keputusan Pembelian 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if 
Item 
Deleted 
KP1 10,46 8,196 ,889 ,879 
KP2 10,48 8,077 ,892 ,872 
KEPUTUSAN_PEMBELIAN 6,98 3,563 1,000 ,866 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Realibilitas 
 
Iklan Online 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,833 4 
 
Sikap Konsumen 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.850 3 
 
Keputusan Pembelian 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.912 2 
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Lampiran 8 
Hasil Uji  Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 150 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,24426263 
Most Extreme Differences Absolute ,068 
Positive ,068 
Negative -,055 
Test Statistic ,068 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,083
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
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Lampiran 9 
Hasil UjiHeterokesdastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,525 ,325  4,689 ,000 
IKLAN_ONLINE ,006 ,030 ,021 ,189 ,851 
SIKAP_KONSUMEN -,069 ,036 -,213 -1,905 ,059 
a. Dependent Variable: RES_2 
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Lampiran 10 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) ,485 ,495  ,979 ,329   
IKLAN_ONLINE ,227 ,046 ,371 4,927 ,000 ,520 1,922 
SIKAP_KONSUMEN ,324 ,055 ,445 5,911 ,000 ,520 1,922 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
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Lampiran 11 
Hasil Uji R 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,199
a
 ,040 ,027 ,82254 
a. Predictors: (Constant), SIKAP_KONSUMEN, IKLAN_ONLINE 
b. Dependent Variable: RES_2 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,693
a
 ,480 ,476 1,879 
a. Predictors: (Constant), IKLAN_ONLINE 
b. Dependent Variable: SIKAP_KONSUMEN 
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Lampiran 12 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 300,260 2 150,130 95,670 ,000
b
 
Residual 230,680 147 1,569   
Total 530,940 149    
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
b. Predictors: (Constant), SIKAP_KONSUMEN, IKLAN_ONLINE 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 481,641 1 481,641 136,470 ,000
b
 
Residual 522,333 148 3,529   
Total 1003,973 149    
a. Dependent Variable: SIKAP_KONSUMEN 
b. Predictors: (Constant), IKLAN_ONLINE 
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Lampiran 13 
Hasil Analisis Regresi Berganda Persamaan Struktural 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,485 ,495  ,979 ,329 
IKLAN_ONLINE ,227 ,046 ,371 4,927 ,000 
SIKAP_KONSUMEN ,324 ,055 ,445 5,911 ,000 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
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Lampiran 14 
Hasil Analisis Regresi Berganda Persamaan Struktural 2 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,675 ,730  2,294 ,023 
IKLAN_ONLINE ,583 ,050 ,693 11,682 ,000 
a. Dependent Variable: SIKAP_KONSUMEN 
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Lampiran 15 
Profil Perusahaan 
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Lampiran 16 
Daftar Riwayat Hidup 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
Yang Membuat Pernyataan Riwayat Hidup ini :     
     
Nama Lengkap      : FAJAR ROMADHONI 
Tempat, Tanggal Lahir    : Sragen, 27 januari 1997 
Jenis Kelamin   : Laki-laki 
Kewarganegaraan  : Indonesia 
Agama    : Islam 
Status    : Belum Menikah 
Tinggi/Berat Badan  : 172cm / 50kg 
Golongan Darah  : O  
No Telp   : 0857 2898 8268 
E-mail    : fajarromadhoni498@gmail.com 
Alamat   : Cungul RT 34, Gebang, Masaran, Sragen 57282 
 
PENDIDIKAN 
 
SD Negeri Gebang 1      Tahun 2003-2009 
SMP Negeri 1 Sidoharjo     Tahun 2009-2012 
SMK Sukawati Sragen      Tahun 2012-2015 
 
 
 
 
